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Ringkasan 
Tujuan penelitian mengetahui pengaruh bauran promosi (advertising, personal selling, sales 
promotion, dan direct marketing) secara bersama-sama dan parsial terhadap volume penjualan pada 
PT Mahakarya Sukses Indonesia  Kantor Pemasaran Wilayah Kalselteng. Penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif dan deskriptif. Populasi yang digunakan adalah konsumen PT 
Mahakarya Sukses Indonesia  Kantor Pemasaran Wilayah Kalselteng. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa advertising, personal selling, sales promotion, dan direct marketing secara bersama-sama 
berpengaruh secara signifikan  terhadap volume penjualan. Secara parsial advertising  dan direct 
marketing  berpengaruh positif terhadap volume penjualan. Sedangkan personal selling dan sales 
promotion  tidak berpengaruh secara signifikan terhadap volume penjualan. 
 




Pemasaran adalah salah satu kegiatan 
dalam dunia usaha yang dianggap sangat 
penting. Merupakan pendorong dalam 
meningkatkan penjualan.  Faham tentang  
pemasaran sangat  penting,  agar  
permasalahan menurunnya pendapatan karena 
turunnya daya beli konsumen dapat  
diselesaikan. Hal ini akan mempermudah 
tercapainya tujuan perusahaan (Hasanah, 
2019). 
Kotler mengemukakan bahwa salah satu 
variabel bauran pemasaran yang sangat 
penting adalah  promosi. Sebagai alat 
komunikasi dalam mempengaruhi konsumen 
untuk melakukan pembelian. Periklanan, 
penjualan perorangan, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat dan publikasi, 
pemasaran langsung merupakan alat-alat 
promosi (Indra, Hildayanti, & Hendro, 2020). 
Dengan promosi konsumen  akan tertarik, 
puas,  menjadi pelanggan loyal. Hal ini sesuai 
dengan tujuan promosi menurut Tjiptono seperti 
menyebarkan informasi, komunikasi persuasif, 
dan melakukakan pembelian ulang. Konsumen 
mengetahui kualitas dan keunggulan produk 
(Sumitro, Helmy, & Soekotjo, 2019). 
Jika perusahaan mampu memasarkan 
produknya dengan baik maka volume penjualan 
akan meningkat. Strategi bauran pemasaran  
yang tepat akan meningkatnya volume 
penjualan perusahaan (Hasanah, 2019). 
Volume penjualan adalah total penjualan 
yang dilakukan perusahaan berupa  angka/unit 
produk terjual dalam kurun waktu tertentu. 
Kenaikan volume penjualan dapat dilihat pada 
sisi pendapatan perusahaan.  Beberapa faktor 
yang mempengaruhi volume penjualan antara 
lain harga jual, produk, promosi, saluran 
distribusi, dan mutu. 
Strategi pemasaran dalam kegiatan 
promosi, sangat berperan dalam melanjutkan 
kelangsungan hidup perusahaan. Agar 
perusahaan memperoleh  keuntungan, maka 
penjualan harus melibatkan kegiatan promosi. 
promosi dilakukan secara baik dan tepat 
sasaran. PT  Mahakarya Sukses Indonesia 
Kantor Pemasaran (KP) wilayah Kalselteng 
Banjarmasin merupakan salah satu distributor  
produk elektronik. Alat promosi yang digunakan  
advertising, personal selling, sales promotion 
dan direct marketing.  
Penjualan tidak selalu mengalami 
kenaikan setiap bulannya. Di dalam 
memasarkan produknya ke konsumen PT 
Mahakarya Sukses Indonesia Banjarmasin 
membagikan brosur promosi serta turun 
langsung ke lapangan dalam upaya 
meningkatkan penjualannya. Jumlah penjualan 
dari tahun 2019 sampai tahun 2020 mengalami 
kenaikan sehingga penjualan di PT Mahakarya 
Sukses Indonesia Banjarmasin mengalami 
kenaikan. Dapat disimpulkan bahwa kenaikan 
penjualan nampaknya akibat kegiatan promosi 
yang dilakukan oleh perusahaan. Apabila 
penjualan terus mengalami kenaikan maka 
akan dapat membawa dampak positif dalam 
pencapaian tujuan perusahaan. 
ISSN 1412-5609 (Print)                                 Jurnal INTEKNA, Volume 21, No. 2, Nov  2021: 54 - 111 
ISSN 2443-1060 (Online) http://ejurnal.poliban.ac.id/index.php/intekna/issue/archive 
 
 67 
Berdasarkan latar belakang masalah di 
maka dilakukan  penelitian dengan judul 
“Pengaruh bauran promosi terhadap volume 
penjualan pada PT Mahakarya Sukses 
Indonesia Banjarmasin”. 
 
2. LANDASAN TEORI 
Bauran Promosi 
Agar Suatu produk diingat dan dikenal 
konsumen maka  perlu dilakukan  promosi. 
Dengan promosi, produk akan dikenal dan 
diketahui  keunggulan dan membujuk pasar 
untuk membeli.  
Tjiptono (2015) mengemukakan promosi 
merupakan salah satu faktor penentu 
keberhasilan suatu program pemasaran. 
Dengan promosi kualitas produk akan dikenal 
konsumen. Mereka akan yakin bahwa produk 
itu berguna, dan membelinya.  
Menyampaikan pesan  bertujuan untuk 
memberikan suatu informasi produk, harga dan 
tempat  adalah bentuk kegiatan promosi yang 
dilakukan perusahaan. Informasi dalam bentuk 
pemberitahukan, membujuk membeli dan 
mengingat produk tersebut. 
Menurut Alma, tujuan promosi adalah  
menginformasikan, membuat tertarik, 
mempengaruhi meningkatnya penjualan. 
Kegiatan promosi akan menginformasikan 
kepada konsumen cara memperolehnya.  
Bauran promosi adalah usaha yang 
dilakukan perusahaan dalam 
menginformasikan, mempengaruhi agar tertarik 
melakukan transaksi pembelian sehingga tujuan 
program penjualan tercapai. Menurut Kotler 
bauran promosi terdiri dari periklanan 
(advertising), penjualan personal (personal 
selling), promosi penjualan (sales promotion), 
pemasaran langsung (direct marketing).  
Berikut penjelasan masing-masing jenis 
indikator bauran promosi: 
1) Periklanan (advertising) merupakan semua 
bentuk penyajian nonpersonal, promosi 
berupa ide, barang/jasa oleh sponsor yang 
dibayar. 
2) Penjualan personal (personal selling) 
merupakan penyajian lisan kepada pembeli 
potensial dengan tujuan untuk melakukan 
penjualan. 
3) Promosi penjualan (sales promotion 
merupakan variasi insentif jangka pendek 
untuk merangsang pembelian produk/ jasa. 
Pemasaran langsung (direct marketing) 
merupakan komunikasi langsung menggunakan  
mail, telepon, faximile, e-mail, atau internet 
untuk mendapatkan tanggapan langsung dari 





Menurut  Rangkuti volume penjualan 
adalah keseluruhan jumlah kegiatan penjualan, 
makin besar jumlah penjualan maka laba akan 
besar dan  evaluasi perlu dilakukan agar 
perusahaan  tidak merugi. volume penjualan 
yang menguntungkan perusahaan. Volume 
penjualan merupakan fungsi harga barang, 
promosi dan harga pesaing (Wibowo, Indra, & 
Triputranto, 2017). 
Menurut Swastha volume penjualan 
merupakan penjualan bersih dari laporan laba 
perusahaan. Penjualan bersih diperoleh melalui 
hasil penjualan seluruh produk (produk lini) 
selama jangka tertentu, dan hasil penjualan 
yang diperoleh dari market share (pangsa 
pasar) yang merupakan penjualan potensial, 
yang dapat terdiri dari kelompok teritorial dan 
kelompok pembeli saham jangka waktu 
tertentu. Volume penjualan merupakan salah 
satu bentuk baku dari kinerja suatu usaha 
bisnis. Berhasil tidaknya suatu usaha dapat 
dilihat dari kondisi volume penjualan secara 
keseluruhan. Dalam menjalankan kegiatan 
usahanya, tujuan utamanya adalah untuk 
memperoleh keuntungan. Salah satunya ialah 
dengan meningkatkan volume penjualan yang 
dihasilkan. Volume penjualan menurut Winardi 
(2003:119) adalah hasil penjualan yang 
dinyatakan dalam bentuk kualitatif, inditora atau 
volume. Sedangkan menurut Kotler (2012:240) 
volume penjualan adalah barang yang terjual 
dalam bentuk uang untuk jangka waktu tertentu 
dan didalamnya mempunyai strategi pelayanan 
yang baik (Indra et al., 2020) 
Menurut Kotler (2010), volume penjualan 
adalah barang yang terjual dalam bentuk uang 
yang jangka waktu tertentu dan didalamnya 
mempunyai strategi pelayanan yang baik. 
Terdapat beberapa indikator dari volume 
penjualan menurut Swastha (2008) yaitu 
mencapai volume penjualan, mendapat laba, 
menunjang pertumbuhan perusahaan 
(Simanjuntak, Panjaitan, & Napitupulu, 2020). 
 
Penelitian Terdahulu 
Secara simultan  bauran promosi 
berpengaruh terhadap penjualan. Secara 
parsial periklanan  pengaruh signifikan terhadap 
penjualan. Sedangkan promosi penjualan tidak 
berpengaruh (Suriyok, 2020). 
The promotion mix (advertising, sales 
promotion, publicity and personal selling) 
simultaneously significant effect on home sales 
in the Surabaya Wiguna Area. There are three 
independent variables were not significant 
variables are advertising, sales promotion, and 
personal selling (Sumitro et al., 2019). 
Periklanan,  promosi penjualan, 
hubungan masyarakat dan publikasi,  penjulan 
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personal pemasaran langsung  secara simultan 
dan parsial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap volume penjualan (Indra et al., 2020). 
Bauran promosi yang meliputi periklanan, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat, 
penjualan pribadi, dan pemasaran langsung 
tidak terdapat berpengaruh secara parsial  dan 
simultan terhadap volume penjualan 
(Komarudin & Setyono, 2016). 
Bauran promosi berpengaruh signifikan 
dengan nilai R Square sebesar 86 terhadap  
volume penjualan  (Wibowo et al., 2017) 
 Secara parsial advertising, sales 
promotion, personal selling  dan direct 
marketing  berpengaruh signifikan terhadap 
volume penjualan. Sedangkan  public relation  
tidak berpengaruh. Secara  simultan 
advertising, sales promotion, personal selling, 
public relations, dan direct marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
volume penjualan. (Budiati, Lestarini, & Akhiria, 
2021). 
 Promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, pemasaran langsung dan loyalitas 
pelanggan berpengaruh signifikan secara 
parsial terhadap volume penjualan. Bauran 
promosi (periklanan, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat, pemasaran langsung, 
personal selling) dan loyalitas pelanggan 
berpengaruh signifikan secara simultan 




Penelitian tentang Bauran promosi yang 
teridiri dari periklanan, penjualan personal, 
promosi penjualan, pemasaran langsung secara 
parsial dan simultan berpengaruh terhadap 
volume penjualan produk elektronik pada PT 
Mahakarya Sukses Indonesia Banjarmasin.  
Hipotesis pada penelitian ini bauran promosi 
yang teridiri dari periklanan, penjualan personal, 
promosi penjualan, pemasaran langsung secara 
parsial dan simultan berpengaruh terhadap 
volume penjualan produk elektronik pada PT 
Mahakarya Sukses Indonesia Banjarmasin. 
 
3. METODE PENELITIAN 
Populasi adalah seluruh konsumen PT 
Mahakarya Sukses Indonesia Banjarmasin.  
Sampel dalam penelitian ini sebanyak 91 
responden. Sampel diambil dengan cara 
menyebarkan keusioner kepada responden 
menggunakan google form. Dalam penelitian 
bauran promosi yang merupakan variabel 
independen, terdiri dari periklanan, promosi 
penjualan, penjualan personal, pemasaran 
langsung. Variabel terikatnya adalah volume 
penjualan. Metode yang digunakan dalam 
pengumpulan data terdiri dari observasi, 
kuesioner, dan dokumentasi. Metode yang 
digunakan adalah Analisis Regresi Linear 
Berganda. 
 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN  
Seluruh Item dalam penelitian ini 
dinyatakan valid (nilai r-hitung> r-tabel). Untuk 
reliabilitas item α sebesar 0,942>0,05. Artinya  







 (R Square) sebesar 0,544. Hal 
ini menunjukkan bahwa prosentase sumbangan 
pengaruh sebesar 54,4% variabel (advertising, 
personal selling, sales promotion, dan direct 
marketing) terhadap volume penjualan pada PT 
Mahakarya Sukses Indonesia Banjarmasin. 
Faktor sebesar  45,6% lainnya yang juga 
turut mempengaruhi volume penjualan. Faktor 
lainnya yang mempengaruhi volume penjualan 
seperti publisitas,  komunikasi mulut-kemulut 
(Hasaruddin, 2018), publisitas (Sumitro et al., 
2019), dan hubungan masyarakat serta loyalitas 
pelanggan (Simanjuntak et al., 2020).  
 
Uji Koefisien Regresi Secara Bersama-sama 
(Uji F) 
Uji F digunakan untuk mengetahui 
pengaruh secara simultan variabel advertising, 
personal selling, sales promotion, dan direct 
marketing terhadap volume penjualan pada PT 






Sum of Squares df  Mean Square F Sig. 
1 
Regression 97,485 4 24,371 25,667 ,000
b
 
Residual 81,658 86 ,950   
Total 179,143 90    
a. Dependent Variable: Volume Penjualan 
b. Predictors: (Constant), Direct Marketing  , Advertising , Personal Selling  , Sales Promotion 
 
 
Dari tabel 4.1 diketahui F hitung sebesar 
25,667 > F tabel sebesar  2,47774 dengan taraf 
signifikansi 0,00 < 0,05.  
Kriteria pengujian: 
 
a. Ho diterima bila F hitung < F tabel. 
b. Ho ditolak bila F hitung > F tabel. 
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Karena nilai F hitung > F tabel (25,667> 
2,47774), maka Ho ditolak. 
Kesimpulan yang diperolah bahwa 
advertising, personal selling, sales promotion, 
dan direct marketing secara bersama-sama 
berpengaruh secara signifikan dan positif  
terhadap volume penjualan pada PT Mahakarya 
Sukses Indonesia Banjarmasin.  
Hasil ini sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan oleh  (Suriyok, 2020), (Sumitro et al., 
2019), (Indra et al., 2020), (Wibowo et al., 
2017),  (Budiati et al., 2021), dan (Simanjuntak 
et al., 2020) bahwa secara simultan  bauran 
promosi berpengaruh terhadap volume 
penjualan. 
 
Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji t) 
Uji t digunakan untuk mengetahui secara 
parsial pengaruh variabel advertising, personal 
selling, sales promotion, dan direct marketing  
terhadap volume penjualan pada PT Mahakarya 
Sukses Indonesia Banjarmasin. 
 
Tabel 4.2   Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,432 ,927  2,624 ,010 
Advertising ,297 ,138 ,293 2,149 ,034 
Personal Selling ,209 ,133 ,241 1,568 ,121 
Sales Promotion -,045 ,135 -,052 -,334 ,740 
Direct Marketing ,262 ,128 ,312 2,050 ,043 
a. Dependent Variable: Volume Penjualan 
 
Persamaan regresinya sebagai berikut: 
                           
                                          
 
Keterangan: 
Y’  = Volume Penjualan  
a  = konstanta 
b1,b2, b3   = koefisien regresi 
X1  = Advertising   
X2  = Personal Selling  
X3  =  Sales Promotion 




a) Ho diterima jika -t tabel < t hitung < t tabel 
b) Ho ditolak jika -t hitung < -t tabel atau t 
hitung > t tabel 
 
 
Pengujian Koefisien Regresi Variabel  
Advertising  
Dari tabel 4.2 diketahui t hitung sebesar 
2,149 > t tabel = 1,988.  Nilai t hitung > t tabel 
(2,149>1,988) maka Ho ditolak.  
Kesimpulan secara parsial advertising  
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
volume penjualan pada PT Mahakarya Sukses 
Indonesia Banjarmasin.  
 
Pengujian koefisien regresi variabel 
Personal Selling  
Dari tabel 4.2 diketahui t hitung sebesar 
1,568 <  tabel = 1,988.  Nilai t hitung < t tabel 
(1,568<1,988),  maka Ho diterima. 
 
 
Kesimpulan tidak ada pengaruh secara 
signifikan personal selling  terhadap volume 
penjualan pada PT Mahakarya Sukses 
Indonesia Banjarmasin. Hal ini sesuai dengan 
yang dikemukakan   (Sumitro et al., 2019), 
bahwa secara parsial personal selling tidak 
berpengaruh terhadap volume penjualan. 
Hal yang perlu diperhatikan agar 
personal selling  berpengaruh terhadap volume 
penjualan seperti kemampuan  tenaga penjual 
dalam melakukan pendekatan kepada 
konsumen. 
 
Pengujian Koefisien Regresi Variabel  Sales 
Promotion 
Dari tabel 4.2 diketahui t hitung sebesar -
0,334 < t tabel = 1,988. Nilai t hitung < t tabel     
(-0,334< 1,988),  maka Ho diterima. 
Kesimpulan yang diperoleh tidak ada 
pengaruh secara signifikan sales promotion  
terhadap volume penjualan pada PT Mahakarya 
Sukses Indonesia Banjarmasin. (Suriyok, 2020) 
dan (Sumitro et al., 2019) juga menemukan hal 
yang sama dimana   promosi penjualan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap volume 
penjualan.  
Hasilnya negative dan juga tidak 
signifikan. Menjadi hal yang sangat harus jadi 
perhatian pentiing oleh perusahaan mengingat 
begitu pentingnya peran sales promotion seperti 
promosi produk, membujuk pembeli, informasi 
tentang produk, mendorong melakukan 
pembelian. 
Meskipun sales promotion dan personal 
selling tidak  memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap peningkatan volume penjualan. 
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perusahaan harus memahami bagaimana cara 
melakukan peningkatan volume penjualan 
khususnya segi pemasarannya, dengan 
demikian target penjualan dapat dicapai. 
 
Pengujian Koefisien Regresi Variabel  Direct 
Marketing  
Dari tabel 4.2 diketahui t hitung sebesar 
2,050 > t tabel = 1,988. Nilai t hitung > t tabel 
2,050>1,988, maka Ho ditolak. Kesimpulan 
direct marketing  berpengaruh  positif  terhadap 
volume penjualan pada PT Mahakarya Sukses 
Indonesia Banjarmasin. 
Periklanan dan  pemasaran langsung 
menurut  (Indra et al., 2020), dan (Budiati et al., 
2021)  berpengaruh secara parsial terhadap 
volume penjualan.  Komponen bauran promosi 
yang dominan berpengaruh terhadap volume 
penjualan adalah advertising. 
 
 
Hasil di atas dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel  4.3  Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Dependen Y Independen B t-hitung Sig. Pengaruh 
Advertising  (X1) 0,297 2,149 0,034 Positif dan signifikan 
Personal Selling  (X2) 0,209 1,568 0,121 Positif dan tidak signifikan 
Sales Promotion (X3) -0,045 -0,334 0,740 Negatif dan tidak signifikan 
Direct Marketing (X4) 0,262 2,050 0,043 Positif dan signifikan 




5. KESIMPULAN DAN SARAN-SARAN  
Kesimpulan 
Berdasarkan pembahasan pada bab-bab 
sebelumnya maka dapat diambil kesimpulan 
sebagai berikut: 
1) Advertising, personal selling, sales 
promotion, dan direct marketing secara 
bersama-sama berpengaruh secara 
signifikan  terhadap volume penjualan 
sebesar 54,4% . 
2) Variabel yang secara parsial berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap volume 
penjualan adalah advertising  dan direct 
marketing.  Sedangkan yang tidak 
berpengaruh adalah personal selling  dan  
sales promotion. 
3) Komponen bauran promosi yang dominan 
berpengaruh terhadap volume penjualan 
adalah advertising. 
 
Saran dan Rekomendasi 
Saran yang disampaikan dalam 
penelitian ini adalah sebaiknya diakukan 
pengembangan penelitian yang berkaitan 
dengan bauran promosi dengan menambahkan 
beberapa variabel lain yang mempengaruhi 
volume penjualan. 
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